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22日，在“小样零食旗舰店”直播间，“小
样贵州货”系列首批产品刺梨汁和酸汤果蔬
汁进行线上首发。好彩头集团董事长、小样
品牌创始人陈忠实携带超多福利走进直播
间，和主播一起回馈粉丝。

刺梨这一带有贵州地方特色的水果也随
着直播走进大众视野。好彩头集团饮料相关
负责人介绍，以刺梨为基础，这次上市的有刺
梨复合果蔬汁饮品和刺梨乳酸菌饮品。其
中，刺梨果蔬汁饮品是好彩头的首款复合果
汁类产品，刺梨原汁和西柚汁添加量均高于
25%，在保持刺梨原本的酸味与回甘的同时，
适当中和了刺梨这一原材料的涩感，达到了
口感上的平衡。而乳酸菌饮品本身就是好彩
头的“强项”，添加刺梨汁则是丰富了经典产
品口味，提高其营养价值。

此外，她透露，企业还将结合贵州酱酒工
艺，推出可乐酒饮品，“好彩头希望通过原材
料与工艺的创新，让消费者品尝到更多风味
的产品。”

以果汁类产品破局也是盼盼食品今年饮
料上新的主要路线。

今年以来，盼盼食品主要在矿泉水、果汁
饮料与椰子饮料上发力，重点推出了豹发力
矿泉水、somix子品牌的小青柠汁和西梅汁。
其中，somix主打中高端的果汁饮料，这个品
类在包装上采用当下年轻人喜欢的高冷风包
装，让产品看起来更有档次，在选材上也尤为
讲究，整合全球优质供应链，打造行业壁垒，
成为该品类的一大特色。

对此，盼盼食品饮料市场副总监叶理
跃分析，国内的饮料市场竞争越来越大，供
远大于求且不断有新品牌涌现。表面上
看，每年都会有很多新品涌现，实则这些新
品无外乎两种，一种走技术壁垒路线，一种
走网红概念，但无论何种概念，产品本身的
质量及合适的产品渠道才是单品成功与否
的关键。

目前，终端市场变化巨大，叶理跃透露，
盼盼饮料采取“小步试错”“大步快跑”的选品
策略，如 somix会根据消费者需求先推出多
款系列果汁产品，并通过新媒体内容矩阵及
线上渠道进行产品试卖，一旦产品销量突破
规定值，该款产品就会被纳入市场热销款，并
进行一系列的包装以布局渠道。

今年以来，陶瓷生产所需化工原
材料涨幅惊人，普遍超过50%，甚至有
些涨幅远不止一倍，令陶瓷企业、供应
商措手不及。以氧化锌为例，从去年
初的 9000元/吨左右，今年最高峰时
涨至 22000元/吨，近期则约为 18000
元/吨。此外，氧化钴、氧化镨、碳酸
锂、氧化锡等价格波动也很大，业内戏
称如今“原材料是海鲜价，时时刻刻在
变化。”

不仅如此，能源方面的成本也在
增加。5月1日，沸沸扬扬的市场传言
终于尘埃落定，泉州发改委正式官宣，
天然气价格上涨约 28%。一时间，几
乎所有的陶瓷企业都第一时间发布天
然气价格上涨的消息，但瓷砖的调价
通知落地却是艰难。

“行情不好，想涨价，又不敢涨！”
一位陶瓷企业负责人告诉记者，今年
以来，能源、原材料、人工等多项成本
大幅提高，加之房地产行业持续恶化，
企业经营压力越来越大。在这种形势
下，企业面临着进退两难的境地：不涨
价，企业的利润一缩再缩，生存艰难；
涨价，则在本已趋于白热化的市场竞
争中失去优势。因此，大多数陶企目
前尚处于“咬牙坚持”的阶段，甚至已
经有小型陶瓷厂“停窑止损”。

近 20 年，房地产行业发展势头
较猛，对陶瓷行业的拉动明显，但也
造成了一定的惯性，企业不断扩大产
能。而目前，房地产行业正经历调
整，加上当前成本已经翻了一番，于
陶瓷行业来说，这无疑是又一次严峻
的挑战，必将继续加速行业的洗牌和
整合。

“这一轮由于多因素叠加导致
的生产成本上升，涨幅之大甚至可
以说是前所未有的，也导致企业变
得被动，但这已经是客观存在的事
实，企业固然需要应对眼下的问
题，但同时也需要着眼于未来，思
考行业生存发展的问题。”一位业
内人士表示。

晋江陶企逆势突围
本报记者 王云霏 张晋福 文图

疫情反复，原料价格上涨……今年以来，重重影响与制约让陶瓷行业倍感压力。
“难，太难了！”在记者走访中，多家陶企负责人直言“生存不易”。在理智分析行业危机的同时，晋江陶瓷企业仍坚持不懈求索。
近日，晋江腾达陶瓷投建的福建首条超大岩板生产线正式点火。历经11个月，这条投资约1.5亿元、年产量可达1000万平方米的生产线筹建

完成，这也是晋江陶企寻求“逆势突围”的一个缩影。

百味饮品市场“迎新”
本报记者 刘宁 蔡明宣

夏日酷暑炎炎，饮品市场也开始“沸腾”，盼盼、好彩头等多家本土企业纷纷推出今年新品，有极具地方特色的刺梨饮品，也有当红的椰子味
饮料，还有经典产品的口味丰富与配方升级。

而在晋江外围，既有饮料巨头推陈出新，也有跨界品牌进军饮料市场。可口可乐推乐创无界首款限定联名“西瓜草莓味可乐”，毕业季定制
罐应时而生；百事在日本推出“炸鸡专用可乐”；恒顺醋业跨界杀入气泡水领域；老乡鸡进军新茶饮……

可以看到，随着新消费群体的崛起，饮品市场依旧风起云涌，老将仍在不懈奋战扩张版图，新兵也正挤破头入局分一杯羹。在“健康”主旋律
之下，饮品口味创新回归原材料源头，成品在新营销的推动下有了各种创意DIY喝法，工艺也迎来了升级。

饮品上新不能一味跟风，也不能枉顾风
味博眼球，如何在龙争虎斗的饮品市场赢得
一席之地，离不开口味创新。可以看到，越来
越多企业的新品成分表更简单，回归对影响
口味的原材料本身的探索。

以果味产品为例，天然果汁的添加量更
高。如好彩头的刺梨乳酸菌饮品，其刺梨原
汁添加量高达 10%。陈忠实介绍，刺梨汁的
主要原材料刺梨是贵州特有的水果，有“维C
之王”的美誉，营养丰富。

不难发现，好彩头今年饮品上新虽然是
以刺梨为宣传点，但是推广介绍中总能看到
维生素C及果汁添加量，健康仍然是企业开
发饮料新品的主旋律。

除了成分更天然，减糖加气也正席卷整
个饮品行业。不光是气泡水正在减糖加气，
所有饮料门类几乎都在边做减法——减糖、
减少添加剂，边做加法——加气、增加产品体
验感。如和其正推出了气泡凉茶，东鹏饮料
推出东鹏气泡特饮等。

好彩头集团饮料相关负责人告诉记
者，在上新之余，企业也对经典产品进行配
方升级、口味拓展、包装更新换代等工作。
其中，部分产品会推出减糖版本，并达到减
糖不减味的效果。她表示，健康虽然是饮
品行业发展的大方向，但是食品风味不能
舍弃，新品开发需要注重健康与风味的平
衡。

给消费者以风味的选择也成了部分饮
料新品平衡健康与风味的方式。“食醋大佬”
恒顺醋业跨界推出一款轻醋果味气泡水新
品，以“酸甜比”进行差异化布局。其与市场
主流产品类似，其甜味来源主要为赤藓糖
醇、三氯蔗糖和果汁等。区别于竞品，该系
列气泡水有可以选择的酸甜度，菠萝、百香
果和荔枝三种口味分别呈现有 5酸 5甜、7
甜 3酸和 3甜 7酸等不同酸甜度。

此外，随着消费者对饮料做法的开发，
除了饮用方式的创新，还有餐饮消费场景
的开发，如雪碧拌面、可乐鸡翅等菜品，部
分饮品上新也考虑到这类消费场景的健康
需求。

如日本三得利推出了一款限定新品——
炸鸡专用百事可乐，不同于常见的可乐，这款
炸鸡专用可乐颜色透明，并且可乐本身的香
味与甜味都有所降低，0卡路里的同时还增
加了膳食纤维。据悉，该配方的调整主要是
为了用清爽的口感与炸鸡的油腻相兼容，减
少食用高热量炸鸡带来的负罪感。

“饮品行业正在经历‘再做一遍’，原有品
类正在升级，玩法也发生了改变，但是大健康
的方向是不变的。”好彩头集团饮料相关负责
人表示。

在近日刚刚落幕的 2022中国饮品创
新增长大会上，食业头条CEO梁剑分享了
一组数据，中国饮料目前年产量突破 1.8
亿吨，规模以上企业主营业务收入突破
6000亿元。其中，年轻人是饮料的重要消
费者，“95后”占饮料消费的一半以上。

随着抖音、快手、小红书等新社交平
台的兴起，饮品的营销传播方式也发生了
改变，过去大的广告、大的招商正在被内
容营销、消费者“种草”、渠道重度推广所
覆盖……作为食品企业，也不得不跟上这
波变革的步伐。

“去年以来，盼盼食品不断对饮料品
类进行优化升级，以盼盼食品为主品牌，
以豹发力、somix、yezi等为子品牌，以一品

类一特色来深度运营饮料板块。”区别于
以往主品牌多品类的操作方式，盼盼食品
对饮料品类进行了系统的梳理与战略性
的规划。

叶理跃介绍，早期的“上好净”品牌将
专注苏打水领域，原有的矿泉水品类将衔
接到豹发力旗下，借助豹发力原有的品牌
沉淀进行市场布局；somix统筹所有果汁
饮料的产品，进行重新的品牌赋能；yezi
品牌将延续椰子品类将其做成一个全品
类渗透的产品。

“今年，盼盼提出了第 19个内容工厂
的概念。”叶理跃解释，所谓的第 19个内
容工厂，就是通过小红书、B站、微信公众
号等内容矩阵，全面为饮料产品的创意概

念与功能提供内容背书，以及创意DIY做
法的输出。如，盼盼厚椰乳明星单品，就
是通过小红书、B站等创意的内容玩法，
打出了区别于竞品的新的使用场景。

“区别于国内其他品牌，盼盼饮料的
每一个系列产品都有其清楚的市场定位
与渠道假设。”叶理跃以椰子系列产品为
例，其核心渠道就在餐饮与流通渠道；豹
发力功能饮料的核心渠道就在网吧、球馆
等，豹发力矿泉水会围绕水源地，先渗透
周边市场再向外拓展；而 somix果汁系列
更多会选择优质的便利店、写字楼、酒店
等渠道。

“以前，一个新品都会强调线上线下
全渠道铺货，现在更多会根据产品特点进
行个性化的渠道匹配。”叶理跃认为，此种
方式既可以节省人力成本，还可以做深做
透优质渠道，提升企业的终端服务能力。

新营销 人人都是产品开发者

新风味 不一般的原材料

再升级 健康仍是“主旋律”

在轰轰烈烈的“技改大潮”中，也有部分
陶企从产品本身着手，通过创新研发的力量，
大力提升产品附加值。

前不久，在第十八届陶瓷卫浴行业新锐
榜颁奖典礼上，晋江国星陶瓷生产研发的黑
金沙景观砖荣获年度产品金奖。

记者了解到，这款黑金沙景观砖是由国
星三厂自主研发的创新产品。国星三厂总经
理朱水根介绍，黑金沙景观砖使用特种黑色
釉层，结合晶莹闪烁特殊干粒，经窑炉的高温
烧制形成了完美结合的效果。在功能性上，
这款产品硬度为4.5级以上，耐磨性超过了普
通全抛釉砖。“黑金沙景观砖可根据需要制作
成不同厚度尺寸，可广泛应用于水景、幕墙、
台板等户外场景，因其美观度较高，也可应用
于室内装饰。”

此外，国星三厂研发的肌肤釉柔光木纹
砖在此次评选中荣获年度产品瓷砖类优秀
奖。该产品特制的柔光釉层经高温慢烧，坯
体达到双零吸水率，在外观上呈现出木材的
天然质感美。

事实上，国星能够研发这些个性化产品，
得益于三厂长期以来积累的坚实技术基础。
多年来，国星三厂带领研发团队研究产品性
能、配方，不断打磨工艺，寻求突破，打造出不
同品类和厚度的产品，以适应不同客户的个
性化需求。“实现了个性化和差异化，品牌和
产品自然就更有话语权。”朱水根说。

对此，华泰集团董事长助理陈岚波深以
为然。他介绍，和传统陶瓷相比，华泰集团的
TOB陶板在生产工艺方面省去了建筑采暖制
冷的能耗费用，由于结构中空，重量只有相同
面积石材的2/3，减少了建筑体的承重量，具有
吸热、防潮、降噪、环保、节能等优点。此外，
TOB陶板创新性强，能够做出曲面、异形等多
种形状、花色、饰面。目前，采用华泰TOB陶
板的全球经典工程项目达数千个，如清华大
学百年学堂、人民日报社、上海虹桥交通枢纽
工程、天津大学、福建省档案馆等。

依托于陶板项目奠定的坚实基础和技术
方面的不断革新突破，华泰集团实现了可持
续发展。从最早的传统瓷砖生产企业转型为
技术密集型、创新驱动型的建陶行业龙头企
业，成为业内的佼佼者，让其在疫情压力下依
旧从容。

“在愈发激烈的市场竞争中，企业要及时
调整产品结构，不能只追求量，而更要注重投
入科技创新的力量，开发出差异化的产品。”
陈岚波表示，TOB陶板产品多年来在色彩、纹
理、规格方面不断创新，因而在市场竞争中占
据更大的优势。

今年以来，疫情也给陶瓷行业的生产和
销售都带来了一定的影响。然而，有危机就
有机遇，在这段市场发展趋向低迷的时期，以
晋江豪山建材有限公司为代表的部分晋江陶
企提前布局，加快技改，修炼内功。

“新改造的 4号窑炉 5月 1日点火投产，
在科学改造布局的基础上，为企业保证了稳
定的产能。”晋江豪山建材有限公司总经理苏
子杰介绍，改造后的生产线实现了产量与质
量的“双提升”。其中，日产能从之前的约
7000平方米增长至约9000平方米，优等品质
量更是提高了3%。

不仅如此，通过对喷墨机、釉水线、自动
打包线等多个环节的改造提升，豪山建材的
整个生产流程实现了合理优化，生产效率提

高了，还节约了一部分人工成本。值得一提
的是，豪山建材通过投入1300多万元改造干
燥塔，可降低20%能耗，令生产更“绿色”。

在这条“焕新”生产线的助力下，豪山建
材可以满足多种规格、不同厚度的定制需求，
做到定制化、柔性化、规模化生产。“下一步，
我们将依据市场导向，凭借专业研发生产团
队，不断推陈出新。”苏子杰表示。

有技改，亦有新建。6月，晋江腾达陶瓷
投建的超大规格岩板生产线在安泰生产基地
投产。据了解，这条生产线可生产1200mm×
2400mm、900mm×2700mm、800mm×2600mm、
1000mm×2000mm、900mm×1800mm、750mm×
1500mm等中大规格岩板，厚度可覆盖 6mm、
9mm、10mm、12mm、15mm、18mm、20mm等产
品。

从设备上来看，这条新产线配有福建吨
位最大的科达1.6万吨压机、科达超宽体高效

节能窑炉、科达智能岩板大板抛光线、全自动
包装线，所有的设备均是当前大岩板行业的
高配，意在打造福建产区岩板智能制造的新
标杆。

自2019年进军岩板领域后，腾达陶瓷便
成为行业薄岩板的代表性企业。腾达陶瓷总
经理黄宝守介绍，该生产线的投产将极大地
提升企业在10mm~12mm室内岩板及家具岩
板领域的市场竞争力，并进一步巩固企业在
中大规格薄板的竞争优势，同时使企业拥有
更稳定的产能，满足个性化定制生产需求。

在当前剧变的陶业新时代，对于豪山、腾
达这样拥有一定市场积累和品牌实力的企业
而言，投入技改、新建生产线是主动出击。但
是，对于原本经营压力就很大的企业来说则
风险较大，需要仔细斟酌。有业内人士透露，
市场的不确定性让大多数企业愈发谨慎，未
来新建、大规模技改的现象可能会越来越少。

成本 “涨”声不断

改革 苦练内功
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创新 迎战市场

好彩头集团董事长陈忠实走进企业直播间，助力产品上新。

豪山建材生产线“焕新”。


